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り見解が異なる。雑誌広告を用いてウェアアウトを検討した Craig, Sternthal and Leavitt 
（1976）によると、ウェアアウトには 1 ヵ月かかり、14 回以上の繰り返しでは広告への
注意、すなわち、知名の再生が低下することを見出している。Singh and Cole（1993）は、
30 秒 CM を 4 回繰り返すとウェアアウトが生じるが、他の条件では生じないという結論
を得ている。また、未知のブランドでは広告と製品の両方に、既知のブランドでは製品に
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量に着目し、ウェアインとウェアアウトを検証した Blair（1987）は、新ブランドの知名
に関する経時的な変化と GRP の関係について、①所定の GRP では広告再生が低い場合よ
り高い方が、高いブランド知名をもたらす、②広告の説得スコアとトライアル購買を行っ
た世帯数との間には強い相関がある、③広告の説得力は消費者が処理してしまったときに
衰える、④広告投下量が約 1250GRP に達成すると説得力は 60%失われ、逆に 60%の知名
を得るためには、2700GRP 以上必要である、⑤GRP が増えると再生と知名は増加するが、








































































































は、必要とするケース数として、安定した 2 進木を得るために少なくとも 1000 以上が望
ましいが、100 サンプル程度の分析を否定するものではないとしている。 
2 進木分類法は決定木（Decision Tree）と呼ばれる手法の 1 つであり、この他に CHAID、
C5.0 なども多く活用されている。本分析で CART を用いる理由は、2 進木という名称から

























データソースは、(株)ビデオリサーチが実施している 2 種類の「テレビ CM カルテ」で
ある（表 1）。1 つ目の CM カルテは、一般視聴者からの評価データを体系的に収集するこ








 2 つのデータソースともアンケートの調査項目はほぼ同じである（表 2）。また、各 CM
の放送期間、CM 本数、15 秒換算 GRP、総秒数などの広告投下量に関するデータも 1 本
ずつの CM ごとに整備されている。広告投下の期間は CM ごとに異なっているが、短いも
のでは 1 ヶ月以下の集中的な投下、また長期間に及ぶものでは 1 年以上の CM も入ってい




 シンジケート型 CM カルテ オーダーメイド型 CM カルテ 
調査地域 東京 30Km 圏 
調査対象 満 13 歳～59 歳の男女個人 満 13 歳～49 歳の男女個人 
サンプリング方法 無作為二段抽出法 
調査期間 1996 年 3 月 1996 年 6 月 
調査方法 留置調査 
回収率 78.0%(指令:800、回収:624) 
  出所：筆者作成。 
 
                                                   
1 各 CM の平均投下回数は、シンジケート型では 251.3 回、オーダーメイド型では 191.2 回である。 
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東京電力、全労済、JR 東日本、三井不動産販売、小学館など全 78 社の CM で構成されて
いる。また、個別ブランドの広告のみならず、企業広告も数本含まれている。いずれも消
                                                   
2 マルチアンサーと記した項目以外はすべてシングルアンサーである。 












まれる。CM 本数は 65 本であるが、ターゲット6ごとに評価を集計し、また、広告投下量
















①ノード 0⇒ノード 1⇒ノード 4 
第一分岐は「つまらない」という評価である。つまらないが低い 22 本（ノード 1）のう
ち、21 本が飽きないに分類され、その予測率は 95.5%である。ノード 4 は最初に出現する




②ノード 0⇒ノード 2⇒ノード 5⇒ノード 10⇒ノード 13⇒ノード 18 
 一方、つまらないという評価のグループは、「キャラクター適合度」、すなわち、CM に
登場するタレントなどがふさわしいかどうかという反応によって枝分かれする。ノード 5
とノード 6 はほぼ同数の CM が含まれるが、飽きるに関する予測値はそれぞれ 81.5%と
62.1%であり、キャラクター適合度が低いノード 5 の方が飽きる CM が多い。ノード 5 の
内訳は 27 本中飽きるが 22 本、飽きないが 5 本である。次に「しつこい」で分類すると、
しつこいという評価が高いノード 10（24 本）の予測値は 91.7%であり、さらに下層の「CM
好意度」が低いノード 13（23 本）は飽きる CM グループである（予測値 95.7%）。最終的
に、CM 認知率が相対的に高いノード 18 では、21 本すべての CM が飽きるに分類される。 
                                                   
6 分類は男 13～17 歳、男 18～24 歳、男 25～34 歳、男 35～49 歳、女 13～17 歳、女 18～24 歳、女 25
～34 歳、女 35～49 歳、独身 OL、主婦である。 
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以上の結果をまとめると、つまらないと評価され、キャラクター適合度も低く、しつこ
い CM は飽きられてしまう。さらに、CM 好意度が低く、認知率の高い場合は飽きる群に
なるといえる。 
 






④ノード 0⇒ノード 2⇒ノード 6⇒ノード 12⇒ノード 15⇒ノード 19 
逆に面白いと評価された 19 本（ノード 12）は、「セリフ・ナレーション」が印象に残る
（ノード 16）と飽きないが、セリフ・ナレーションの印象度が低く（ノード 15）、さらに、
「商品名・サービス名の出し方や呼び方」の印象度が低いノード 19 では、12 本中 11 本
が飽きる CM に属している。このルートでは、面白さがキーになり、面白 CM だと思われ、
セリフ・ナレーション、また、商品名・サービス名の出し方や呼び方が印象的でない、つ
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以上、①～④の 4 ルートについて詳細に見たが、今一度図を俯瞰的に眺めると、「つま
らない」で二分されたノード 1 は飽きない群（計 21 本）であり、ノード 2 には飽きる群
と飽きない群が混在しているという大きな傾向が読み取れる。ノード 2 以下に飽きない
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5.2 オーダーメイド型CMカルテによる分析 
オーダーメイド型 CM カルテの総サンプル数は 652 本であり、前述の分析同様「飽きる」








①ノード 0⇒ノード 1、ノード 2（ただし、ノード 1、2 ともにターミナルノードではない） 
第一分岐はシンジケート型 CM カルテの分析同様、「つまらない」という評価によって





て、ノード 1 にもノード 2 にも、「飽きる」と「飽きない」が混在しているといえる。そ
こで、さらに詳しく各ルートに沿って内容を検討すべく、まずノード 1、次にノード 2 か
らの分岐を精査する。 
 









③ノード 0⇒ノード 1⇒ノード 3⇒ノード 8⇒ノード 15⇒ノード 26 
 ②のノード 7 と「商品購入意向」で分岐し、買いたいという評価が高いノード 8 には 135
本の CM が含まれ、「飽きない」の予測率が 89.6%と高い。さらに、「しつこい」で分岐し、
しつこくないと感じられるノード 15（116 本）を経て、「心に残る」が高いノード 26 は「飽
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には 19 本しか含まれないが、うち 3 本のみが飽きる CM である。「飽きない」の予測率は
84.2%となっている。つまらなくはないが、しつこくて、心にも残らない CM は「飽きな
い」に分類されるが、果たしてこれらの CM が広告効果のあるものとして評価できるかは
疑問である。ノード 14 と同様、ノード 9 に属する CM のウェアインの可能性についても、
次章の定量分析で詳細に検討したい。 
 
⑤ノード 0⇒ノード 1⇒ノード 4⇒ノード 10⇒ノード 18 
 一方、ノード 4 まで同じルートをたどり、「心に残る」で高評価の 67 本の CM（ノード
10）は、「商品名・サービス名の出し方や呼び方」で分岐し、それが印象に残る 49 本の
CM（ノード 18）は 38 本が「飽きる」に属し、「飽きる」の予測率は 77.6%と比較的高い。
つまらなくないが、しつこくて、心に残り、商品名が印象に残る CM は飽きられやすい。
この結果とは逆に、シンジケート型 CM カルテの分析では、「商品名が印象に残らない」




る」に関して逆の結果になったと考えられる。ノード 18 に属する CM は、単に商品名の
みが強く残るようなクリエイティブといえよう。 
 
 次に、ノード 2 以下のルートについて検討する。 
⑥ノード 0⇒ノード 2⇒ノード 6 
 つまらないと評価され（ノード 2）、「音楽・BGM・効果音」の印象が強いノード 6 には




⑦ノード 0⇒ノード 2⇒ノード 5⇒ノード 12⇒ノード 21 
 つまらないと評価されるものの（ノード 2）、「音楽・BGM・効果音」の印象が弱いノー
ド 5 は、「しつこい」で二分され、よりしつこいと感じられる 68 本（ノード 12）は、「飽
きる」の予測率が 69.1%と比較的高い。さらに「説得力がない」で分割され、ネガティブ
な評価である「説得力がない」が低いにもかかわらず、ノード 21 の 54 本のうち、42 本
が飽きる CM に属し、「飽きる」の予測率が一層高くなる（77.8%）。では、説得力がない
と感じられるノード 22 の内訳はどうなっているのか、その点を以下で確認する。 
 
⑧ノード 0⇒ノード 2⇒ノード 5⇒ノード 12⇒ノード 22 
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見ると、ノード 31 は男性 24 歳以下の評価であり、7 本しか含まれないが、そのうち 5 本
が飽きる CM となっている。一方、ノード 32 は 25 歳以上の男性と全女性の層で 7 本とも
飽きない CM となっている。 
以上、⑦と⑧を総括すると、「つまらない」、「音楽・BGM・効果音の印象が弱い」、「し
つこい」CM は、「説得力がない」が低くても、また、「説得力がない」が高いと若年男性
からは、飽きる CM と評価される可能性が高いといえる。 
 
⑨ノード 0⇒ノード 2⇒ノード 5⇒ノード 11⇒ノード 19⇒ノード 28 
「つまらない」と評価され（ノード 2）、「音楽・BGM・効果音」の印象が弱く（ノード
5）、「しつこい」が低い（ノード 11）は、CM に登場する「キャラクターの適合度」によ
って、さらに分岐する（ノード 19、ノード 20）。キャラクター適合度が低く（ノード 19）、
さらに「説得力がない」と感じられたノード 28 は 20 本しか含まれないが、うち 18 本は
飽きる CM に属し、その予測率は 90.0%に達する。しつこくなくても、つまらなく、音的
印象も弱く、起用タレントも評価されず、説得力がないというように、ネガティブな要素
が揃った場合、飽きる CM になるという結果は納得性がある。 
 
⑩ノード 0⇒ノード 2⇒ノード 5⇒ノード 11⇒ノード 20⇒ノード 30 
 一方、しつこくないというノード 11 まで同じルートをたどり、キャラクターがふさわ
しいと評価されるノード 20 は、「セリフ・ナレーション」の印象度で分岐し、その印象が






に問題視すべきノードが 3 ヶ所発生した。ノード 23、ノード 27、ノード 29 である。ノー
ド 23 は 102 本の CM が含まれ、飽きない 62 本、飽きる 40 本であり、うまく分類できて
いない。ノード 27 にも 91 本の CM があるが、「飽きる」の予測率は 53.8%と半々の発生
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ノード 23 は購入経験が少ない群、ノード 24 は多
い群である。ノード 24 は 15 本しか属さないが、
12 本が飽きる CM に分類され、その予測率は
80.0%と高い。購入経験だけに依存し、クリエイ
ティブ評価の低い群であるといえる。   
一方、ノード 23 は、商品などの具体的な機能
や特徴によって分岐し、機能や特徴が印象に残る










⑫ノード 0⇒ノード 1⇒ノード 3⇒ノード 7⇒ノード 13






あっさりしていると思われているノード 42 は、10 本が
飽きる、21 本が飽きないに分類され、「飽きない」の予
測率は 67.7%である。また、あっさりしていると思われ




























図 4 ノード 23 の分岐 2 
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ノード 27 とノード 29 は、図 5 に示す通り、それぞれ「CM 認知率」、「説得力がない」
で分岐する。 
 









 ノード 40 は説得力がない群である。34











⑭ノード 0⇒ノード 2⇒ノード 5⇒ノード 11⇒ノード 19⇒




が低いノード 27 は図 5 に示す通り、「CM 認知率」でさら
に分岐する。認知率が高いノード 38 には 43 本の CM が含
まれ、うち 31 本が飽きる CM である。その予測率は 72.1%
となっている。 




「CM 認知率」が高いノード 38 では、飽きる CM が多く出
現するという結果には納得性がある。しかしながら、CM 認
知率が低いノード 37（CM 本数 68 本）は、混在率が高く、
不明確であると判断し、さらに分岐を行った（図 6）。 
図 5 ノード 27 とノード 29 の分岐 
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⑮ノード 0⇒ノード 2⇒ノード 5⇒ノード 11⇒ノード 19⇒ノード 27⇒ノード 37⇒ノード
47、ノード 48 
 ノード 37 は「商品便利度」で分岐する。便利度が高いと評価されるノード 48 には、34




 これに対して、ノード 47 は商品便利度への反応が低い。14 本しか含まれないが、うち
10 本は飽きるに分類され、その予測率は 71.4%である。ノード 47 に属する CM も広告表
現戦略の見直しをする必要があると考えられる。 
 
 以上、オーダーメイド型 CM カルテの分析では多くのルートを確認した。ここで飽きる


























シンジケート型 CM カルテの分析では投下 GRP による量的効果が見られたが、トイレ















は明らかになっていない。ウェアインとウェアアウトの 2 軸によって CM を分類すると図
7 のようになる。CART によって明らかになったのは、ウェアアウトが発生している「飽
きる」広告である（図 7 の③）。仮に飽きない CM 群と分類されたとしても、真に効果が
あって飽きない場合（図 7 の②）と、ウェアインが発生しておらず、ウェアアウトに至っ
ていない場合（図 7 の①）が混在している可能性がある。また、「飽きる」に移行過程の
場合（図 7 の②’）も考えられる。そこで、ノードに含まれる CM がウェアインしているの
かどうかについて、追加分析を行うこととした。 
追加分析では、図 2 の第 5 層までに出現した、「飽きない CM 群」のノード 9、14、26、
30 と、これらと比較するために「飽きる CM 群」のノード 6、18、21、24、28 計 9 ノー
ドを分析に供することとした。分析手法は多変量分散分析と多重比較である。従属変数と
して、CM 認知率、内容理解度、商品興味関心度、商品便利度、CM 好意度、できばえ採
点、商品購入意向、商品購入経験、15 秒換算 GRP を用いた。 
多変量検定の結果、Pillai のトレース、Wilks のラムダ、Hotelling のトレース、Roy の
最大根の有意確率は 1％水準で有意であり、9 ノード間に差があることが確認された。し
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表 3 飽きない群の CM 認知率の多重比較結果 
  平均値の差 標準誤差 有意確率   平均値の差 標準誤差 有意確率 
ノード 18 -33.240(*) 5.5398 0.000 ノード 18 -4.802 4.1121 0.961 
ノード 24 -21.129(*) 5.9216 0.028 ノード 9 28.438(*) 5.0432 0.000 
ノード 14 -28.438(*) 5.0432 0.000 ノード 24 7.309 4.6137 0.804 
ノード 26 -29.002(*) 4.8009 0.000 ノード 26 -0.564 3.0445 1.000 
ノード 28 -3.606 5.5216 0.999 ノード 28 24.832(*) 4.0877 0.000 
ノード 30 -23.675 7.4605 0.072 ノード 30 4.764 6.4715 0.998 
ノード 21 -22.692(*) 5.4438 0.005 ノード 21 5.747 3.9818 0.878 
ノード 9 
ノード 6 -23.235(*) 6.7114 0.036 
ノード 14 
ノード 6 5.204 5.5914 0.988 
ノード 18 -4.239 3.8111 0.971 ノード 18 -9.566 6.8655 0.891 
ノード 9 29.002(*) 4.8009 0.000 ノード 9 23.675 7.4605 0.072 
ノード 24 7.873 4.3475 0.675 ノード 24 2.545 7.1771 1.000 
ノード 14 0.564 3.0445 1.000 ノード 14 -4.764 6.4715 0.998 
ノード 28 25.396(*) 3.7846 0.000 ノード 26 -5.327 6.2845 0.993 
ノード 30 5.327 6.2845 0.993 ノード 28 20.069 6.8509 0.129 
ノード 21 6.310 3.6701 0.733 ノード 21 0.983 6.7882 1.000 
ノード 26 
ノード 6 5.767 5.3738 0.972 
ノード 30 
ノード 6 0.440 7.8415 1.000 
(注) (*)は 5％水準で有意差がある。また、網掛けは飽きない群のノードを示している。 
出所：筆者作成。 
 
CM カルテでは、CM 認知率は全員を対象とし、回答を得ているが、その後の質問は CM
認知者をベースに行っている。そこでまず、CM 認知率を用いてウェアイン発生の可能性
を確認した。表 3は、飽きない群の 4ノードに関する CM 認知率の多重比較の結果である。 
ノード 9 はノード 28 とは有意差がないものの、他のノードに比べて有意に低い（ただ
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し、ノード 30 とは有意水準 10％）という結果になり、ウェアインしていないと判断でき




 表 4 に示す通り、ノード 26 は 6 つの従属変数のいずれにおいても、他のノードに対し




表 4 ノード 26 の多重比較結果 
内容理解度 平均値の差 標準誤差 有意確率 商品興味関心度 平均値の差 標準誤差 有意確率 
ノード 18 4.64 1.821 0.229 ノード 18 14.07(*) 2.879 0.000 
ノード 9 8.74 3.880 0.414 ノード 9 22.19(*) 5.170 0.009 
ノード 24 2.91 2.341 0.934 ノード 24 19.67(*) 2.445 0.000 
ノード 14 10.92(*) 1.923 0.000 ノード 14 26.40(*) 2.213 0.000 
ノード 28 16.80(*) 3.396 0.002 ノード 28 33.94(*) 3.060 0.000 
ノード 30 8.46 3.280 0.261 ノード 30 18.40 5.380 0.060 
ノード 21 8.32(*) 1.643 0.000 ノード 21 28.56(*) 2.550 0.000 
ノード 26 
ノード 6 14.59(*) 3.601 0.019 
ノード 26 
ノード 6 33.28(*) 4.350 0.000 
商品便利度 平均値の差 標準誤差 有意確率 CM 好意度 平均値の差 標準誤差 有意確率 
ノード 18 11.05(*) 2.667 0.003 ノード 18 8.40 2.935 0.111 
ノード 9 11.72 4.969 0.356 ノード 9 18.86(*) 3.356 0.000 
ノード 24 10.56 3.598 0.148 ノード 24 10.10(*) 2.957 0.041 
ノード 14 25.58(*) 2.024 0.000 ノード 14 -1.09 2.884 1.000 
ノード 28 26.42(*) 3.628 0.000 ノード 28 21.85(*) 3.216 0.000 
ノード 30 11.85 4.601 0.262 ノード 30 -0.17 3.312 1.000 
ノード 21 16.90(*) 2.662 0.000 ノード 21 18.46(*) 2.701 0.000 
ノード 26 
ノード 6 26.00(*) 4.313 0.000 
ノード 26 
ノード 6 13.37(*) 3.219 0.007 
できばえ採点 平均値の差 標準誤差 有意確率 商品購入意向 平均値の差 標準誤差 有意確率 
ノード 18 4.34(*) 1.061 0.003 ノード 18 15.69(*) 2.943 0.000 
ノード 9 9.38(*) 1.434 0.000 ノード 9 22.42(*) 5.176 0.008 
ノード 24 4.66(*) 1.082 0.006 ノード 24 19.75(*) 1.769 0.000 
ノード 14 1.88 0.938 0.542 ノード 14 32.67(*) 2.070 0.000 
ノード 28 11.87(*) 1.223 0.000 ノード 28 33.37(*) 2.539 0.000 
ノード 30 4.20 1.666 0.279 ノード 30 21.99(*) 6.127 0.045 
ノード 21 9.21(*) 1.113 0.000 ノード 21 30.55(*) 2.544 0.000 
ノード 26 
ノード 6 8.28(*) 1.174 0.000 
ノード 26 
ノード 6 36.31(*) 4.840 0.000 




Journal of Innovation Management No.7 - 22 - 
表 5 ノード 30 の多重比較結果 
内容理解度 平均値の差 標準誤差 有意確率 商品興味関心度 平均値の差 標準誤差 有意確率 
ノード 18 -3.83 3.605 0.975 ノード 18 -4.33 5.882 0.998 
ノード 9 0.27 4.973 1.000 ノード 9 3.78 7.282 1.000 
ノード 24 -5.55 3.893 0.878 ノード 24 1.27 5.682 1.000 
ノード 14 2.45 3.657 0.999 ノード 14 8.00 5.586 0.873 
ノード 26 -8.46 3.280 0.261 ノード 26 -18.40 5.380 0.060 
ノード 28 8.34 4.606 0.676 ノード 28 15.53 5.972 0.236 
ノード 21 -0.15 3.518 1.000 ノード 21 10.15 5.728 0.698 
ノード 30 
ノード 6 6.13 4.758 0.927 
ノード 30 
ノード 6 14.88 6.725 0.424 
商品便利度 平均値の差 標準誤差 有意確率 CM 好意度 平均値の差 標準誤差 有意確率 
ノード 18 -0.80 5.084 1.000 ノード 18 8.57 3.708 0.360 
ノード 9 -0.13 6.590 1.000 ノード 9 19.02(*) 4.049 0.001 
ノード 24 -1.30 5.629 1.000 ノード 24 10.26 3.725 0.172 
ノード 14 13.72 4.778 0.153 ノード 14 -0.93 3.667 1.000 
ノード 26 -11.85 4.601 0.262 ノード 26 0.17 3.312 1.000 
ノード 28 14.56 5.648 0.236 ノード 28 22.02(*) 3.934 0.000 
ノード 21 5.05 5.082 0.983 ノード 21 18.63(*) 3.525 0.000 
ノード 30 
ノード 6 14.15 6.110 0.364 
ノード 30 
ノード 6 13.54(*) 3.936 0.039 
できばえ採点 平均値の差 標準誤差 有意確率 商品購入意向 平均値の差 標準誤差 有意確率 
ノード 18 0.14 1.812 1.000 ノード 18 -6.30 6.639 0.987 
ノード 9 5.18 2.053 0.258 ノード 9 0.42 7.887 1.000 
ノード 24 0.46 1.824 1.000 ノード 24 -2.25 6.208 1.000 
ノード 14 -2.32 1.742 0.912 ノード 14 10.68 6.301 0.743 
ノード 26 -4.20 1.666 0.279 ノード 26 -21.99(*) 6.127 0.045 
ノード 28 7.67(*) 1.911 0.010 ノード 28 11.37 6.470 0.707 
ノード 21 5.01 1.843 0.186 ノード 21 8.55 6.472 0.914 
ノード 30 
ノード 6 4.08 1.880 0.451 
ノード 30 
ノード 6 14.32 7.671 0.640 
(注) (*)は 5％水準で有意差がある。また、網掛けは飽きない群のノードを示している。 
出所：筆者作成。 
 
ノード 30 は、多重比較の結果（表 5）、内容理解度、商品興味関心度、商品便利度で他
のすべてのノードと有意差がなく、できばえ採点、商品購入意向においてもそれぞれ 1 つ
のノードを除いて有意差がない。唯一、CM 好意度において、飽きる群のノード 28、ノー
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表 6 ノード 14 の多重比較結果 
内容理解度 平均値の差 標準誤差 有意確率 商品興味関心度 平均値の差 標準誤差 有意確率 
ノード 18 -6.28 2.436 0.210 ノード 18 -12.33(*) 3.248 0.008 
ノード 9 -2.18 4.204 1.000 ノード 9 -4.22 5.384 0.996 
ノード 24 -8.01 2.846 0.149 ノード 24 -6.73 2.870 0.343 
ノード 26 -10.92(*) 1.923 0.000 ノード 26 -26.40(*) 2.213 0.000 
ノード 28 5.88 3.762 0.816 ノード 28 7.53 3.409 0.421 
ノード 30 -2.45 3.657 0.999 ノード 30 -8.00 5.586 0.873 
ノード 21 -2.60 2.306 0.968 ノード 21 2.15 2.960 0.998 
ノード 14 
ノード 6 3.68 3.948 0.989 
ノード 14 
ノード 6 6.88 4.602 0.846 
商品便利度 平均値の差 標準誤差 有意確率 CM 好意度 平均値の差 標準誤差 有意確率 
ノード 18 -14.52(*) 2.962 0.000 ノード 18 9.49 3.331 0.115 
ノード 9 -13.86 5.134 0.203 ノード 9 19.95(*) 3.707 0.000 
ノード 24 -15.02(*) 3.822 0.017 ノード 24 11.19(*) 3.350 0.042 
ノード 26 -25.58(*) 2.024 0.000 ノード 26 1.09 2.884 1.000 
ノード 28 0.84 3.851 1.000 ノード 28 22.94(*) 3.581 0.000 
ノード 30 -13.72 4.778 0.153 ノード 30 0.93 3.667 1.000 
ノード 21 -8.68 2.958 0.094 ノード 21 19.55(*) 3.127 0.000 
ノード 14 
ノード 6 0.43 4.501 1.000 
ノード 14 
ノード 6 14.47(*) 3.584 0.007 
できばえ採点 平均値の差 標準誤差 有意確率 商品購入意向 平均値の差 標準誤差 有意確率 
ノード 18 2.46 1.177 0.489 ノード 18 -16.98(*) 3.289 0.000 
ノード 9 7.50(*) 1.522 0.001 ノード 9 -10.25 5.380 0.617 
ノード 24 2.77 1.196 0.359 ノード 24 -12.93(*) 2.300 0.000 
ノード 26 -1.88 0.938 0.542 ノード 26 -32.67(*) 2.070 0.000 
ノード 28 9.99(*) 1.324 0.000 ノード 28 0.70 2.934 1.000 
ノード 30 2.32 1.742 0.912 ノード 30 -10.68 6.301 0.743 
ノード 21 7.32(*) 1.224 0.000 ノード 21 -2.13 2.938 0.998 
ノード 14 
ノード 6 6.40(*) 1.279 0.001 
ノード 14 
ノード 6 3.64 5.058 0.998 
(注) (*)は 5％水準で有意差がある。また、網掛けは飽きない群のノードを示している。 
出所：筆者作成。 
 
一方、ノード 14 は CM 好意度の点でノード 30 と似た傾向を示し、できばえ採点では飽
きる群のノード 28、ノード 21、ノード 6 より有意に高い。しかしながら、商品興味関心
度、商品便利度、購入意向において問題があり、この点でノード 30 とは異なる（表 6）。


















図 8は CM 認知率と投下
GRP の平均値を図示したも 
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